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ІНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГІЙ
Розглянуті проблеми використання інтернет-технологій, інтернет-марке-
тингу у сфері залучення маркетингових комунікацій ВНЗ для просування
освітніх послуг.
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Процес розвитку глобальних інформаційно-комунікаційних
технологій є досить динамічним, а можливості їх використання
для суспільства та економіки перебувають на початковій стадії.
Ще два-три роки тому Інтернет розглядався переважно як гігант-
ська бібліотека, і головним його завданням вважалася допомога в
пошуку потрібної інформації та організація доступу до неї. Сьо-
годні Інтернет переходить до нового етапу розвитку комунікацій,
на якому головним завданням мережі стає пріоритетний розвиток
комунікативної функції, а саме: допомога в пошуку бажаних парт-
нерів і надання засобів для організації з ними потрібного виду й
інтенсивності інформаційних комунікацій.
Відповідно, усе вищезазначене дає нам підстави твердити, що
використання Інтернет-технологій у маркетингу в цілому і в мар-
кетингу освіти є своєчасним, актуальним та необхідним.
Нині взаємодія між реальним і віртуальним світами є настіль-
ки щільною, що в майбутньому варто прогнозувати повне сти-
рання межі між ними, особливо у сфері бізнесу та освіти. Вже іс-
нує практика, коли у вищих навчальних закладах (ВНЗ) при
проведенні виробничої практики студентами економічних спеці-
альностей використовують не реальні підприємства, а віртуальні
бізнес-фірми.
Ще однією проблемою у сфері освіти є те, що студенти праг-
нуть отримувати нову та актуальну інформацію для навчання, а
більшість підручників бібліотечного фонду є застарілою не лише
фізично, а і морально. У контексті впровадження Болонської де-
кларації у навчальний процес виникає ще одна проблема, що по-
требує розв’язання, — це інтенсифікація самостійного навчання
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студента, тобто майже весь свій вільний час студент має прово-
дити за підручниками, якими ВНЗ його, як правило, забезпечити
не може.
Отже, навчання інтенсифікується, а матеріальна та виробнича
база ВНЗ не відповідає сучасним вимогам. Виходом із такої ситу-
ації може стати Інтернет, який використовується як середовище
для навчання (у вигляді віртуальних підприємств) і як джерело
інформації (у вигляді електронних конспектів лекцій, які доступ-
ні студенту 24 години на добу).
Проблема управління Інтернет-проектами (сайтами) є актуаль-
ною темою, яка одержує ґрунтовне висвітлення у закордонній лі-
тературі (Р. Вільсон, Т. Бокарев, С. Занін) і майже не розглянута
сучасними українськими авторами.
Тож метою проведеної роботи було створення Інтернет-
проекту та маркетингового забезпечення діяльності ВНЗ за мате-
ріалами однієї з випускових кафедр економічного спрямування.
Основними завданнями, які ставилися у процесі написання
статті, були визначення оптимальної моделі впровадження Інтер-
нет-проекту, проведення ймовірнісного аналізу його успішної ре-
алізації та формування рекомендацій щодо присутності проекту в
мережі Інтернет.
Об’єктом дослідження виступає процес створення та реаліза-
ції проектів у мережі Інтернет, які покликані покращити якість
навчання студентів.
Предметом досліджень є процес розробки сайту, способи про-
гнозування ефективності реалізації проекту та принципи розроб-
ки графічного інтерфейсу проекту.
Інтернет-маркетинг — це система знань про доцільну пропо-
зицію послуг на ринку на основі інформаційних технологій, що
інтегрують маркетингову діяльність у внутрішньому і зовніш-
ньому середовищі установи.
Використання комп’ютерної техніки дозволяє забезпечити та-
кі переваги віртуального маркетингу порівняно з маркетингом,
базованим на традиційних технологіях:
— відсутність просторової локалізації, можливість здійснюва-
ти діяльність без прив’язки до конкретної території або локаль-
ного ринку;
— забезпечення можливості скорочення часу на пошук парт-
нерів, здійснення угод, розробку нової продукції тощо;
— зниження асиметрії інформації (її неповноти і нерівномір-
ності розподілу) і, як результат, зниження інформаційних транс-
акційних витрат;
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— зниження інших трансакційних витрат, у тому числі наклад-
них, зниження ризику, пов’язаного з невизначеністю;
— зниження трансформаційних витрат за рахунок оптималь-
ного вибору структури товарного асортименту, скорочення часу
на розробку і впровадження нової продукції, обґрунтованої полі-
тики ціноутворення, зниження числа посередників і витрат на
збут тощо;
— раціоналізація структури управління, у тому числі шляхом
її скорочення за вертикаллю, скорочення та об’єднання низки
функцій, солідаризації відповідальності.
Інтернет-маркетинг за характером здійснюваних функцій мож-
на розділити на три сфери: дослідження зовнішнього середови-
ща, організація внутрішньої маркетингової діяльності, забезпе-
чення функціонування специфічних сфер діяльності.
Практичне впровадження Інтернет-маркетингу є можливим на
основі створення маркетингової інформаційної системи установи,
тобто системи постійного спостереження, збереження та обробки
маркетингових даних, необхідних для прийняття управлінських
рішень.
Підсумовуючи вітчизняний досвід розвитку Інтернет-марке-
тингу, хотілося б назвати основні фактори, що обмежують його
застосування українськими установами.
Перша група факторів пов’язана з особливостями інформації,
умовами її одержання та обробки:
— вторинна інформація, що одержується із зовнішніх джерел,
має досить узагальнений характер і розрахована на «середньоста-
тистичного» користувача;
— для адаптації до умов конкретної установи необхідні додат-
кові витрати;
— вірогідність і репрезентативність наявних даних є невідо-
мою;
— дані оновлюються в середньому 1—2 рази на рік і встига-
ють застаріти;
— одержання даних для більшості підприємств пов’язано з та-
кими організаційними труднощами: відсутністю інформації про
установи-провайдери, невеликим досвідом і труднощами пошуку
актуальних даних, проблемами з організацією заявок і оформ-
ленням замовлень.
Друга група факторів пов’язана зі складностями формування
маркетингової інформаційної системи усередині установи. На-
самперед тут присутній суб’єктивний фактор, пов’язаний з недо-
оцінкою ролі інформації й інформаційних систем у діяльності
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підприємств. Вона виявляється, з одного боку, в тому, що під-
приємці не розглядають інформаційний ресурс як компонент, що
має економічну цінність і підлягає грошовій оцінці. З іншого боку,
сучасні інформаційні технології сприймаються в масовій свідо-
мості переважно як засіб електронної обробки даних, що сприяє
автоматизації і скороченню ручної праці. Можливість створення
інтегрованої системи управління на базі інформаційних техноло-
гій досі не розглядається як реальна перспектива. Крім того, ство-
рення маркетингової інформаційної системи установи пов’язано з
перебудовою системи документообігу, що вимагає великих ви-
трат часу (наприклад, на впровадження великих інтегрованих си-
стем витрачається більше року).
Зазначені труднощі багато в чому мають об’єктивний харак-
тер і будуть усуватися поступово, виходячи з динаміки техноло-
гічного фактора. Водночас слід пам’ятати, що, незважаючи на за-
дану об’єктивність, будь-яка організація має здатність свідомої
раціональності, що виражається в здатності виробляти рішення,
упорядковувати і змінювати структуру організації для одержання
переваг перед об’єктивним ринковим механізмом.
Сучасні ринкові тенденції спонукають до інтегрування у сфе-
ру Інтернет-бізнесу, а саме впроваджувати у свою діяльність ме-
тоди електронної комерції або елементи електронного ведення
бізнесу. Але у більшості випадків вони не приділяють необхідної
уваги вибору форм інтеграції в Інтернет-середовище та розробці
стратегії присутності у глобальній інформаційній мережі, що
іноді спричиняє провал проектів.
Головною особливістю стратегії Інтернет-бізнесу є її орієнта-
ція на конкретного споживача. Використовуючи Інтернет, під-
приємство чи організація може безпосередньо наблизитися до
споживача, ще якісніше організувати індивідуальне обслугову-
вання покупців, партнерів, клієнтів. Саме ця нова якість взаємодії
з клієнтами і спонукає більшість компаній користуватися Інтер-
нет-мережею [2].
Створення такої інформаційної системи дозволяє збільшити
ефективність комунікацій не тільки у внутрішньому просторі ор-
ганізації, а й з боку зовнішнього середовища; скоротити час на
пошук; здійснювати діяльність без прив’язки до локального рин-
ку або географічної території. Описана інформаційна система дав-
но й ефективно використовується багатьма українськими органі-
заціями.
Проведемо експертну оцінку та побудуємо матрицю ймовір-
ності успішної реалізації Інтернет-проекту. Це дозволить визна-
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чити, наскільки ефективним буде впровадження відомих нам мо-
делей інтеграції в умовах окремої організації, і допоможе керів-
нику установи виробити оптимальну стратегію інтеграції.
Ключовим елементом вибору оптимальної моделі є позицію-
вання обраної моделі інтеграції в матриці ймовірності успішної
реалізації проекту (рис. 1). За критерії оцінки оптимального ви-
бору приймаються такі фактори:
• привабливість Інтернет-ринку для організації;
• ступінь готовності організації до інтеграції.
Рис. 1. Матриця ймовірності успішної реалізації проекту
Процес вибору оптимальної моделі інтеграції для організації
полягає в аналізі і ранжуванні різних бізнес-моделей інтеграції з
погляду ймовірності успішної реалізації кожної з них. На підставі
цих оцінок формулюється оптимальна (найбільш приваблива для
організації) стратегія інтеграції, якщо інтеграція взагалі є необ-
хідною.
Для визначення рейтингу кожної групи стратегічних факто-
рів пропонуємо використовувати матрицю оцінки, побудовану
аналогічно формі EFAS (External Strategic Factors Analisis Sum-
mary).
Результати оцінки привабливості ринку й оцінка готовності
організації до інтеграції (табл. 1 та 2) побудовані на прикладі ор-




РЕЗУЛЬТАТИ ОЦІНКИ ПРИВАБЛИВОСТІ ІНТЕРНЕТ-РИНКУ
ДЛЯ ОРГАНІЗАЦІЇ
Стратегічні фактори привабливості Вага ОцінкаІнтернет-ринку
Зважена
оцінка
1. Темпи росту ринку 0,15 3 0,45
2. Аудиторія користувачів 0,15 3 0,45
3. Місткість ринку 0,1 3 0,3
4. Бар’єр входу на ринок 0,1 4 0,4
5. Якість телекомунікацій 0,1 2 0,2
6. Ступінь поширення кредитних карт
(цифрових грошей) 0,1 3 0,3
7. Рівень конкуренції на ринку 0,06 5 0,3
8. Наявність всеукраїнської експрес-
доставки 0,1 1 0,1
9. Структура витрат ринку 0,08 3 0,24
10. Ступінь розвитку онлайнової пси-
хології в споживачів 0,06 2 0,12
Разом 1,00 - 2,86
Вага — відображає ступінь впливу даного фактора в загаль-
ному комплексі стратегічних чинників. Сума ваг дорівнює оди-
ниці.
Оцінка — специфічна реакція організації на даний фактор.
Наприклад, за оцінки привабливості ринку за п’ятибальною
шкалою одиниця означає, що ринок непривабливий для організа-
ції, п’ять — ринок привабливий для організації, три — середнє
значення привабливості.
Вага й оцінка виставляються незалежними експертами або
фахівцями організації на підставі даних маркетингових дослі-
джень з урахуванням мети організації.
Зважена оцінка — добуток ваги на оцінку — рейтинг приваб-




РЕЗУЛЬТАТИ ОЦІНКИ ГОТОВНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ ДО ІНТЕГРАЦІЇ
Стратегічні фактори готовності організації
до інтеграції Вага Оцінка
Зважена
оцінка
1. Характеристика послуг 0,15 3 0,45
2. Сила торгової марки 0,15 2 0,3
3. Наявність широкої мережі клієнтів 0,15 2 0,3
4. Наявність системи розподілу і доставки
товару в організації 0,2 2 0,4
5. Відносна частка традиційного ринку 0,2 4 0,8
6. Наявність персоналу, здатного працювати
в Інтернет-просторі 0,15 2 0,3
Разом 1,0 2,55
Позиціювання проекту в матриці ймовірності успішної реалі-
зації, відповідно до отриманих рейтингів (2,86; 2,55) дозволяє
зробити висновок про те, що реалізація зазначеного Інтернет-
проекту має середню ймовірність (рис. 2).
У зв’язку з цим рекомендується переглянути обрану стратегію
інтеграції й оцінити додаткові заходи: просування товару не че-
рез власний електронний сайт, а через вже наявну мережу тради-
ційних ЗМІ.
Матриця ймовірності успішної реалізації проекту покликана
допомогти прийняти найбільш раціональне рішення. Універсаль-
ність матриці зумовлена можливістю застосування даної групи
факторів для оцінки позиції будь-якої організації. Гнучкість мат-
риці виявляється в можливості вибору конкретних стратегічних
факторів, що можуть змінюватися залежно від поточного момен-
ту і діяльності організації.
Слабкими місцями даного підходу є: відсутність в Україні си-
стемного досвіду проведення досліджень Інтернет-ринку, відсут-
ність кваліфікованих Інтернет-маркетологів, як наслідок, досить
висока суб’єктивність оцінок. Західні методики й усталені мате-
матичні моделі, що застосовуються для дослідження електронно-
го ринку, не витримують додаткового навантаження всіх факто-
рів і ризиків українського Інтернет-середовища. Нині доводиться
оперувати у більшому ступені експертними оцінками, ніж дани-
ми досліджень, через те що таких досліджень або не проводилося
взагалі, або вони малодостовірні, оскільки охоплювали незначну
частину ринку.
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Рис. 2. Карта ймовірності успішної реалізації
Інтернет-проекту кафедри маркетингу
Правильний вибір стратегії є надзвичайно важливим для орга-
нізації, що динамічно розвивається в сучасних ринкових умовах.
В умовах конкурентної боротьби і ринкової ситуації, що швидко
змінюється, організації мають не тільки зосереджувати увагу на
внутрішньому стані справ, а й розробляти довгострокову страте-
гію присутності на ринку, що дозволяла б рухатися за змінами (а
краще випереджати зміни), що відбуваються в їх оточенні. При-
скорення змін у навколишньому середовищі, поява нових потреб
і зміни позицій споживачів, зростання конкуренції на ринку ре-
сурсів, глобалізація, поява нових несподіваних рішень для бізне-
су, що відкриваються досягненнями науки і техніки, розвиток ін-
формаційних мереж, що роблять можливим швидке поширення й
одержання інформації, можливість широкого використання су-
часних технологій, зміна ролі людських ресурсів, а також низка
інших причин привели до різкого зростання значення ролі марке-
тингу.
У процесі реалізації стратегії доцільно звертати пильну увагу
на світові тенденції розвитку середовища, де перебуває проект.
Розглянемо основні тенденцій, які на даний момент доцільно від-
значити, це функції обробки замовлень, можливість пошуку ін-
формації, клієнтська підтримка і сервіси.
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ВНЗ нині переглядають своє ставлення до веб-сайтів, ство-
рюючи ресурси наступного покоління. Прискорено завантаження
сайтів, оптимізується інформаційне наповнення (контент), сайти
фокусуються на організації можливостей взаємодії з клієнтами,
стають клієнт-орієнтованими. Адже зазвичай користувачі, серед
яких можуть бути і потенційні клієнти, відвідують сайти з метою
одержати більше інформації про ВНЗ, про способи взаємодії з
ним. І тому надання користувачеві саме тієї інформації, яка йому
потрібна, є найефективнішим способом створення у відвідувачів
позитивного враження про навчальний заклад у цілому і про ка-
федру безпосередньо.
У нових умовах менеджерам з маркетингу слід зосередитися
на розробці нових ідей і принципів, оскільки «механічне» пере-
несення у середовище Інтернету старих форм швидше за все буде
малоефективним. Недостатньо, наприклад, буде просто помісти-
ти у відповідний розділ телеконференції оголошення. Нове сере-
довище, пропонуючи нові можливості, у свою чергу, вимагає
розробки нових підходів до реклами, збуту, розрахунків із клієн-
тами й інших аспектів комерційної діяльності.
Більшість ВНЗ зосереджує свою увагу на нововведеннях у
сфері залучення нетрадиційних маркетингових комунікацій до
просування своїх послуг. Але впровадження нововведень та за-
лучення маркетингових комунікацій є неефективним, якщо чітко
не окреслена позиція та адекватно не оцінена ймовірність успіш-
ної реалізації проекту.
Позиціювання проекту на карті ймовірності успішної реаліза-
ції дозволяє зробити висновок про те, що реалізація даного Ін-
тернет-проекту має низьку ймовірність успішності. Але позитив-
ним моментом є те, що проект перебуває в зоні невідомості хоча і
тяжіє до низької ймовірності успішної реалізації. Тому варто за-
значити, що реалізація проекту має на меті забезпечення потреб
кафедри, що можуть виникнути у майбутньому. Але для реаліза-
ції проекту рекомендується інтерпретувати обрану стратегію ін-
теграції й розробити додаткові заходи: просування освітніх по-
слуг не через власний електронний сайт, а через наявну мережу
традиційних ЗМІ.
Слабкими місцями позиціювання проекту на карті ймовірності
успішної реалізації є: відсутність в Україні досвіду проведення
досліджень Інтернет-ринку, відсутність кваліфікованих Інтернет-
фахівців і, як наслідок, досить висока суб’єктивність оцінок. За-
хідні методики і тверді математичні моделі, застосовувані для
дослідження електронного ринку, не витримують додаткової ваги
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всіх факторів і ризиків українського Інтернет-ринку. Нині дово-
диться більше оперувати експертними оцінками, ніж даними
конкретних досліджень, просто тому, що таких досліджень або
не проводилося взагалі, або вони малодостовірні, оскільки охоп-
лювали незначну частину ринку.
Беручи до уваги нестабільність успішності проекту, доцільно
підвищити вимоги до споживчої якості та зручності інтерфейсу.
Зручність у цьому випадку є однією із складових успіху.
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Розглянуті проблеми розвитку збутової діяльності підприємств на різних
галузевих та регіональних ринках в умовах конкуренції.
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Головним змістом політики розподілу є вибір оптимальної
схеми доставки продуктів від виробника до споживача, її реалі-
зація, а також післяпродажне обслуговування споживачів. Важ-
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